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NON-SPOT ADVERTISING 
Product placement is een vorm van non-spot 
advertising. Hierbij worden televisieprogram-
ma's gesponsord met het doel om een bood-
schap van de sponsor via die programma's 
meer bekendheid te geven. Bij product place-
ment, of brand placement, maakt een product 
of merk onderdeel van een televisieprogram-
ma. Daarbij kunnen producten zowel visueel in 
beeld komen, of verbaal in de verhaallijn. Ook 
kan het product alleen onderdeel uitmaken 
van het interieur (passieve vorm) of worden 
gedragen of gebruikt door acteurs (actieve 
vorm). Televisieprogramma's als Goede Tijden, 
Slechte Tijden, en Baantjer bevatten regelma-
tig product placements. 
437 RESPONDENTEN 
Uit het webpanel van de Vos & Jansen 
Marktonderzoek namen 437 respondenten deel 
aan het onderzoek. Om een realistisch beeld 
van mediagebruikers in Nederland te verkrijgen, 
is gebruik gemaakt van een representatieve 
verdeling van de Nederlandse bevolking op 
geslacht (45,8 procent man en 54,2 procent 
vrouw), leeftijd (13 tot 79 jaar) en opleidings-
niveau (lager onderwijs tot universitair onder-
wijs). Het onderzoek is afgenomen door middel 
van een online enquête, die bestond uit een 
experiment en een surveygedeelte. 
PRODUCT PLACEMENT 
WERKT, OOK ONBEWUST 
TEKST GREET JE ROELOFS. PAUL KETELAAR EN 11ARNIX VAN GISBERGEN 
Product placement is een goed alternatief voor 
televisiecommercials. Consumenten waarderen 
product placement beter en ze vertonen nau-
welijks reclamevermijdend gedrag. En: con-
sumenten blijken geadverteerde merken goed 
te onthouden, zo blijkt uit onderzoek van de 
Radboud Universiteit Nijmegen in samenwer-
king met De Vos & Jansen Marktonderzoek. 
Encercainmencprogramma's, soaps en films 
maken steeds vaker gebruik van producc pla-
cemencs. Deze reclamevorm lijkr een effectief 
marketingmiddel door een hoge betrokkenheid 
van kijkers bij programma-inhoud. Eerder 
onderzoek van Blondé en Roozen (Tijdschrift 
voor Marketing nr. 4, 2007) ljer zien dar 
brand recall en recognicion hoger ligt bij pro-
duct placement dan bij relevisiecommercials. 
Onduidel ijk blijft echter hoe product place-
menr, in vergelijking mee relevisiecommercials, 
wordt beoordeeld en of her onderhevig is aan 
vermijdingsgedrag. Ook impliciete herken-
ningsefreccen werden, als onderdeel van de 
effeccivireir van product placement, nog nooit 
eerder in Nederland onderzocht. 
De sectie communicadewerenschap aan de 
Radboud Universiteit Nijn\egen onderzocht 
in samenwerking meo De \tbs & Jansen 
Marktonderzoek in welke mare de houding en 
her reclamevermijdingsgedrag verschil t russen 
product placemenr en celevisiecommercials. 
Her onderzoek is gecombineerd mee een expli-
ciete en impliciete meting naar de effecciviceic 
van product placement. 
Product placement versus televisiecommercials 
Vandaag de dag heerst de veronderstelling 
dar product placemenc effecriever werkt dan 
televisiecornmercials. Te redeneren vale dat 
de kijker van product placement vrijwillig en 
waarschijnlijk mee een positief gevoel naar 
een televisieserie zie re kijken. De arrirude ten 
opzichte van de zender van de boodschap zal 
dan waarschijn lijk positief zijn. Ook zal de 
hoge betrokkenheid van her publiek bij de 
dramaserie, die immers aansluit bij de wensen 
van de kijker, leiden roe een verlaagde neiging 
om de reclame in deze serie re vermijden. 
Om de effecrivireit van product placemem 
te verduidelijken, zal onderzocht worden in 
hoeverre deze reclamevorm verschilt in acrirude 
en reclamevermijdingsgedrag ten opzichte van 
relevisiecom mercials. 
Effectiviteit van product placement 
De effecrivireir van product placement wordt 
roe nu roe vooral gemeten met expl iciete 
metingen, die bewuste herinnering in kaart 
brengen. Impliciete geheugenmetingen probe-
ren echter onbewuste herinnering re roetsen. 
Onderzoeken die alleen gebaseerd zijn op 
expliciete metingen geven mogelijk een incom-
pleet beeld van de effectiviteit van product pla-
cement. Voor een compleet beeld zijn namelijk 
zowel expliciete als impliciete metingen van 
belang, aangezien ook onbewuste processen 
invloed uitoefenen op koopbesüssingen. Dir 
onderzoek bekijkr de mare van herkenning van 
de gewonde product pl'acemenr merken daar-
om zowel op expliciet als impliciet niveau. 
De deelnemers in her onderzoek zijn op basis 
van toeval verdeeld in een experimentele en 
controle groep. Iedere groep zag zes fragmenten 
waarvan de experimentele groep vier product 
placements is getoond en rwee fragmemen uit 
dezelfde serie zonder placemenrs en de controle 
groep zes fragmenten zonder placemenrs. De 
fragmenren zijn afkomstig uit de soapserie 
Goede T ijden, Slechre Tijden en de vier pro-
duct pbcemenr-fragmencen lieren merk en 
product een aantal keer duidelijk in beeld zien. 
Na een aamal afleidingsvragen zijn een drietal 
herkenningsvragen voorgelegd. Respondenten > 
'roduct: Notebook 
Aerk:Apple 
:Xpliciete herkenning X2: 5,059* 
11pliciete herkenning X2: 1,731 
pliciete herkenning X2: 0,107* 
pliciete herkenning X2: 0,238 
ponde fragmenten met product placement (* = significant) 
Product: Koffie 
Merk: Douwe Egberts 
Expliciete herkenning X2: 34,562* 
Impliciete herkenning X2: 0,941 
Product: Bier 
Merk: Amstel 
Expliciete herkenning X2: 61 ,648* 
Impliciete herkenning X2: 0,010 
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EXPLICIET EN IMPLICIET 
Expliciete metingen 
Expliciete herinneringen zijn voorzien van een 
tijd en plaats wanneer we een gebeurtenis 
hebben meegemaakt. Daarbij is een bewuste 
herinnering van het leermoment. Je weet 
bijvoorbeeld nog dat je het merk Coca-Cola 
voorbij zag komen in een fragment van Goede 
Tijden, Slechte Tijden. Expliciete herinnering 
worden onderzocht met metingen als 'recall' 
en 'recognition' waarbij je moet aangeven 
welke merken je hebt gezien of het merk moet 
aanwijzen in een rijtje vergelijkbare merken. 
Impliciete metingen 
Impliciet geheugen functioneert onbewust en 
automatisch, waardoor impliciete herinnerin-
gen niet gerelateerd zijn aan een leermoment. 
Je herinnert je bijvoorbeeld niet meer dat je 
het merk Coca-Cola hebt gezien, maar toch 
heb je er een vertrouwd gevoel mee en het 
verkrijgt je voorkeur. Impliciete herinneringen 
worden onderzocht met een meting als de 
'consideration set', die een onbewuste repre-
sentatie van een merk in het geheugen laat 
zien als het merk dat eerder getoond is, verko-
zen wordt in een overwegingset boven andere 
vergelijkbare merken, zonder dat er verwezen 
wordt naar de eerder getoonde stimulus. 
CONCLUSIE 
- De attitude ten aanzien van product place-
ment is hoger dan ten aanzien van televisie-
commercials (2,8 versus 2,5 op een schaal 
van 1 tot 5; 1 = zeer negatief, 5 = zeer 
positief). 
- De mate van reclamevermijdend gedrag is 
lager bij product placement dan bij televisie-
commercials (2, 1 versus 2,9 op een schaal 
van 1 tot 5; 1 = zeer weinig vermijding, 5 = 
zeer veel vermijding). 
- Hoe positiever men denkt over product pla-
cement, hoe minder men het vermijdt. 
- Drie van de vier product placemP.nts worden 
door de experimentele groep beter expliciet 
herinnerd dan door de controle groep. 
- Impliciet worden de placements niet beter 
herinnerd door de experimentele groep, in 
vergelijking met de controle groep. 
uit de experimentele groep zouden door bloot-
stelling aan product placement-fragmenten de 
merken eerder correct kunnen herkennen dan 
respondenten uit de controle groep, die alleen 
fragmenten zonder producr placement zagen. 
Vervolgens is de respondenten gevraagd aan de 
hand van een aantal stellingen hun attitude en 
mate van reclamcvcrmijding, van zowel pro-
ducr placement als relevisiecommercials in het 
algemeen, op een vijfpuntsschaal aan re geven. 
Reclamevermijding bij product placement werd 
gemeten door stellingen voor te leggen als: 'Ik 
laat mijn blik expres niet vallen op merkartike-
len in televisieprogramma's' en 'Als er merkarti-
kelen vertoond worden tijdens televisieprogram-
ma's dan schakel ik over naar een andere zender'. 
Resultaten 
Met een gemiddelde van 2,8 op een schaal 
van één to t vijf, is de arricude van de media-
gebruiker regenover her gebruik van product 
placement in televisieprogramma's neutraal. 
Vergeleken m et de atticude ten aanzien van 
televisiecommercials, staan mediagebruikers 
beter herkend te worden door de experimentele 
groep, in vergelijking met de controle groep. 
Sterke reclamevorm 
Product placement lijkt een aantrekkelij ke 
reclamevorm . Hoewel het nier kan rekenen op 
een hoge waardering, verkrijgt her in vergelij-
king met traditionele relevisiecommercials wel 
de voorkeur. Daarnaast is product placemenr 
weinig onderhevig aan reclamevermijdend 
gedrag. Ten slotte herkennen mediagebrui-
kers zich de geadverteerde merken goed. 
Kanttekening is wel dar in dit onderzoek alleen 
een bewust herkenningseffect is gevonden. 
Vervolgonderzoek moer aandacht schenken aan 
i m plicietc, on bewuste, herken n ingseffecren die 
mogelijk ook spelen bij blootstelling aan pro-
duct placement. Adverteerders is aan de hand 
van dit onderzoek aan te bevelen om product 
placement, in vergelijking met telcvisiecom-
mercials, meer ruimte te geven in de media-
planning en het mediabudget. Dit onderzoek 
toont immers voor het eerst aan dar product 
placement de voorkeur krijgt van de mediage-
Mediagebruikers lijken deze reclamevorm te 
accepteren. 
positiever tegenover product placement dan bruiker boven de traditionele commercials en 
tegenover televisiecommercials (2,8 versus 2,5) . dat her daarmee wel eens een nieuwe, alterna-
Mediagebruikers vermijden product placement 
meestal niet en lijken hiermee deze reclame-
vorm te accepteren. Oir geldr echter niet voor 
televisiecommercials. Consumenten vermijden 
deze actief. Uit vergelijking van deze twee 
reclamevormen blijkt dat de mate van reclame-
vermijding bij product placement kleiJ1er is dan 
de mate van reclamevermijding bij televisiecom-
mercials (2,1 versus 2,9 op een schaal van één, 
geen vermijding, rot vij f, veel vermijding) . Ook 
blijkt dat hoe positiever mediagebruikers ten 
aanzien van product placement staan , hoe min-
der snel ·iij proberen deze te vermijden. 
De mediagebruiker herkent nog goed welke 
geadverteerde merken voorkomen in de vier 
geroonde fragmenten met product placement. 
Gemiddeld kan een derde van hen expliciet de 
merken uit de fragmenten aangeven. Zelfs twee 
derde van de respondenten herkent het merk 
Apple. Vergeleken met de controlegroep blijkt 
dat consumenten drie van de vier getoetste mer-
ken, door blootstelling aan product placement 
van deze merken, goed expliciet herkennen. 
Impliciet blijken de product placements nier 
tieve, manier zou zijn om goed reclame re kun-
nen maken voor een product en merk. 
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